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Kampania wyborcza w nowych mediach
– aspekty prawne
Pojawienie siê jednego z najciekawszych zjawisk spo³ecznych XXI w.w obszarze komunikacji spo³ecznej, tj. tzw. nowych mediów, mu-
sia³o zostaæ zauwa¿one przez sztaby wyborcze. Warto jednak zadaæ py-
tanie, czy zosta³o dostrze¿one i uwzglêdnione tak¿e przez polskiego
ustawodawcê. A pretekst do tego rodzaju rozwa¿añ jest tym istotniejszy, i¿
w 2011 r. uchwalono ustawê z dnia 5 stycznia 2011 r. Kodeks wyborczy1.
Na wstêpie nale¿y wyjaœniæ samo pojêcie tzw. nowych mediów2.
Wedle bardzo ogólnego ujêcia (które jednak nie wiele t³umaczy) s¹ to
„wszelkie techniki przekazu oraz technologie stosowane powszechnie
od po³owy lat 80-tych”3. Pojawienie siê tego terminu by³o reakcj¹ na dy-
namiczny proces zmiany œrodków spo³ecznego przekazu4, co z kolei
wynika³o ze zmian technologicznych5. W odró¿nieniu od takich pojêæ
1 Dz. U. Nr 21, poz. 112 z póŸn. zm. – dalej jako ustawa, kodeks lub k.w.
2 Wyjaœnijmy, ¿e termin „media” obejmuje prasê, radio i telewizjê (tzw. media
elektroniczne) a dodatkowo kino, reklamê, fotografiê, przemys³ wydawniczy. Patrz
szerzej M. Lister, J. Dovey, S. Giddings, I. Grant, K. Kelly, Nowe media. Wprowa-
dzenie, Kraków 2009, s. 15; J. Skrzypczak, Polityka medialna w okresie konwersji
cyfrowej radiofonii i telewizji, Poznañ 2011, s. 31–32; patrz te¿ W. Welsch, Sztuczne
raje? Rozwa¿ania o œwiecie mediów elektronicznych i o innych œwiatach, w: Nowe
media w komunikacji spo³ecznej w XX wieku. Antologia, red. M. Hopfinger, Warsza-
wa 2002, s. 461–478.
3 Popularna encyklopedia mass mediów, red. J. Skrzypczak, Poznañ 1999,
s. 375. W kwestii wskazania cech charakteryzuj¹cych nowe media patrz szerzej
M. Szpunar, Czym s¹ nowe media – próba konceptualizacji, „Studia Medioznaw-
cze” 2008, nr 4, s. 33; T. Miczka, Nowe media jako nowe formy komunikowania po-
litycznego i nowe formy „dyscyplinuj¹cej technologii w³adzy”, w: Media w Polsce.
Pierwsza w³adza IV RP, red. M. Soko³owski, Warszawa 2007, s. 186–187; J. Rawolle,
T. Hess, New Digital Media and Devices. An Analysis for the Media Industry, „The
International Journal on Media Management” 2000, vol. 2, no II, s. 89–98.
4 M. Szpunar, op. cit., s. 32.
5 M. Lister, J. Dovey, S. Giddings, I. Grant, K. Kelly, op. cit., s. 17–19. Autorzy
zauwa¿aj¹, ¿e narodziny tzw. nowych mediów wpisywa³y siê w szersze procesy
funkcjonuj¹cych w doktrynie jak „media cyfrowe”, „media elektronicz-
ne” czy „media interaktywne”, pojêcie „nowe media” nie odnosi siê do
¿adnego elementu czy cechy charakterystycznej przekazu, a jest przy
tym na tyle pojemne, ¿e mieœci w sobie ca³¹ ró¿norodnoœæ zjawisk
spo³ecznych wywo³anych technologiczn¹ rewolucj¹ cyfrow¹6. Zwróciæ
uwagê nale¿y na pogl¹d prezentowany w doktrynie, ¿e ograniczanie po-
jêcia nowych mediów do internetu, radiofonii i telewizji cyfrowej,
multimediów, CD-Rom-ów, DVD, gier komputerowych, wirtualnej rze-
czywistoœci, trójwymiarowych produkcji filmowych, a wiêc jedynie do
materialnych (ewentualnie wirtualnych) desygnatów tego zjawiska, jest
uproszczeniem problemu. Sugeruje siê w ten sposób nowe spojrzenie na
istotê tych mediów i kolejny ich wymiar, zwi¹zany raczej z sam¹ ide¹
i konsekwencjami spo³ecznymi ich funkcjonowania. Spotkaæ mo¿na ró¿-
ne opinie, czym w istocie s¹ nowe media i jakie s¹ ich cechy wspólne7.
Wed³ug jednego z ujêæ termin ten mia³by oznaczaæ: „a) nowe doœwiad-
czenia tekstualne [...] (nowe rodzaje form gatunkowych), b) nowe sposo-
by reprezentacji œwiata (np. multimedia) [...], c) nowe relacje pomiêdzy
podmiotami (u¿ytkownikami i konsumentami) oraz technologiami me-
dialnymi (np. komunikacja) [...], d) nowe doœwiadczenia pomiêdzy cie-
lesnoœci¹, to¿samoœci¹ i spo³ecznoœci¹ [...], e) [...] tworzenie bytów
wirtualnych, f) nowe wzorce organizacji i produkcji (nowe zasady do-
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i zmiany spo³eczne zachodz¹ce od lat szeœædziesi¹tych XX stulecia, takie jak „przej-
œcie od modernizmu do postmodernizmu [...], nasilaj¹ce siê procesy globalizacji [...],
przejœcie od industrialnej ery produkcji do postindustrialnej ery informacji [...], de-
centralizacja ugruntowanych i scentralizowanych systemów geopolitycznych”. Ibi-
dem, s. 18.
6 Mo¿na tu dodaæ jeszcze takie pojêcie wystêpuj¹ce w doktrynie jak ang. Com-
puter-Mediated Communication (CMC) czyli komunikowanie siê za poœrednictwem
komputera. Zob. szerzej M. Lister, J. Dovey, S. Giddings, I. Grant, K. Kelly, op. cit.,
s. 19. Patrz tak¿e J. Van Cuilenburg, On Competition, Access and Diversity in Me-
dia, Old and New: Some Remarks for Communications Policy in the Information
Age, „New Media &Society” 1999, no 1, s. 184–205.
7 Zob. szerzej J. V. Pavlik, Journalism and New Media, New York–Chiche-
ster–West Sussex, 2001, s. XI–XVI, 3–16; P. Flichy, New Media History, w: The
Handbook of New Media, eds. L. A. Lievrouw, S. Livinstones, London 2004,
s. 136–150; T. Feldman, An Introduction to Digital Media, London 1997, s. 1–21;
K. Dyson, P. Humphreys, R. Negrine, J. P. Simon, Broadcasting and New Media
Policies in Western Europe, London 2002, s. 1–61; J. Skrzypczak, Polityka…,
s. 31–34.
stêpu do mediów, w³asnoœci, kontroli i regulacji)”8. Wœród cech nowych
mediów wskazywano tak¿e cyfrowoœæ, interaktywnoœæ9, hipertekstual-
noœæ, wirtualnoœæ, usieciowienie10 i symulowanie11. Jeszcze inni12 do-
strzegaj¹ takie ich cechy jak: reprezentacja numeryczna (czyli wyra¿enie
w postaci cyfrowej), modularnoœæ13, automatyzacja (dotycz¹ca procesu
tworzenia, obróbki i udostêpniania), wariacyjnoœæ (nowe media istniej¹
w wielu odmiennych od siebie wersjach), transkodowanie (tzn. nowe
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8 M. Lister, J. Dovey, S. Giddings, I. Grant, K. Kelly, op. cit., s. 21.
9 Warto zwróciæ uwagê, ¿e interaktywnoœæ mo¿e byæ rozpatrywana na ró¿nych
p³aszczyznach. I tak wskazaæ mo¿na interaktywnoœæ transmisyjn¹ (tj. mo¿liwoœæ
wyboru przez odbiorcê okreœlonych treœci z ca³ej bogatej oferty mediów wieloka-
na³owych, ale bez mo¿liwoœci sk³adania ¿yczeñ za pomoc¹ kana³u zwrotnego), inter-
aktywnoœæ konsultacyjn¹ (np. VoD), interaktywnoœæ konwersacyjn¹ (mo¿liwoœæ
odbierania tworzonych przez odbiorcê informacji, ich rejestrowanie np. mailing)
oraz interaktywnoœæ rejestracyjn¹ (tj. umiejêtnoœæ dostosowania siê do spersonalizo-
wanych oczekiwañ odbiorcy np. inteligentne EPG, przegl¹darki internetowe). Zob.
Z. Bauer, Dziennikarstwo i nowe media, w: Media audiowizualne. Podrêcznik aka-
demicki, red. W. Godzic, Warszawa 2010, s. 187–188.
10 Usieciowanie uto¿samiane jest z globalizacj¹. Dotyczy to w szczególnoœci sie-
ci teleinformacyjnych, tworz¹cych œwiatow¹ sieæ. To jednak rodzi zupe³nie nowe
problemy, chocia¿by w sferze prawnej. Z punktu widzenia porz¹dków prawnych, ta
mo¿liwoœæ powoduje, ¿e skutecznoœæ dochodzenia prawa, staje siê problematyczna.
Choæ podejmuje siê pewne próby przeciwdzia³ania tym niedogodnoœci¹. Wzbudza
to jednak ogromne kontrowersje. Por. chocia¿by dyskusjê prowadzon¹ w zwi¹zku
tzw. ACTA. Patrz szerzej J. B. Thompson, Media i nowoczesnoœæ. Spo³eczna teoria
mediów, Wroc³aw 2001, s. 175–179; B. Kosmalska, Telewizja a globalizacja kultu-
ry, w: Media i spo³eczeñstwo. Nowe strategia komunikacyjne, red. M. Soko³owski,
Toruñ 2008, s. 202–210. Podkreœlono, ¿e globalizacja rynków medialnych odbywa
siê w sferze odbioru, treœci, finansowania, regulacji prawnych i poziomu struktural-
nego. Ibidem, s. 203–204; patrz tak¿e J. Olêdzki, Komunikowanie w œwiecie, War-
szawa 2001, s. 158 oraz M. Gajlewicz, Internet a globalizacja, „Studia
Medioznawcze” 2003, nr 3, s. 20–21.
11 Zob. szerzej K. Dyson, P. Humphreys, R. Negrine, J. P. Simon, op. cit.,
s. 22–71. Z kolei zdaniem L. Manovicha „Nowe media s¹ wynikiem przeciêcia dwu
odrêbnych procesów – historii technik obliczeniowych i historii technologii medial-
nych”. L. Manovich, Jêzyk nowych mediów, Warszawa 2006, s. 82; M. Dro¿d¿, Me-
dia. Teorie i fikcje, Kielce 2005, s. 149–151.
12 W opinii Z. Bauera nowe media charakteryzuj¹ siê „hipertekstow¹ struktur¹
przekazu i odbioru, mo¿liwoœci¹ programowania (asynchroni¹ nadawania i odbioru),
interaktywnoœci¹, kumulatywnoœci¹, globalnym zasiêgiem i jednoczeœnie indywidu-
alizacj¹ dostêpu”. Tak Z. Bauer, Dziennikarstwo i nowe media, op. cit., s. 167.
13 Albo mówi¹c inaczej fraktalna struktura nowych mediów, tj. taka, która nie
zmienia siê w zale¿noœci od skali.
media sk³adaj¹ siê z warstwy komputerowej i warstwy kulturowej)14.
Jeszcze inni podkreœlaj¹, ¿e w ten sposób rozpoczyna siê nowa era me-
diów, tzw. „trzecia fala”, prowadz¹ca w okres odmasowionych œrodków
komunikacji15 i nasilaj¹cej siê ich „specjalizacji i segmentacji, a co za
tym idzie, zacieraniem granic miêdzy producentami a konsumentami”16.
Proponuj¹c kategoriê nowych mediów wskazuje siê w ten sposób pewn¹
opozycjê17, a mianowicie „nowe media – stare media (ewentualnie tra-
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14 L. Manovich, op. cit., s. 92–118. Zob. tak¿e P. Celiñski, Interfejsy nowych
mediów i refiguracje mediów i kultury, w: Nowe media a media tradycyjne. Prasa,
reklama, Internet, red. M. Jeziñski, Toruñ 2009, s. 11–19.
15 Zob. szerzej A. Toffler, Odmasowione œrodki przekazu, w: Nowe…, red.
M. Hopfinger, op. cit., s. 447. O innych aspektach i konsekwencjach nowych me-
diów zob. R. Dziemba, Nowe media a koncepcja „pi¹tej w³adzy”, w: Nowe media
i polityka. Internet, demokracja, kampanie wyborcze, red. M. Jeziñski, Toruñ 2009,
s. 53–61; A. Grzesik-Robak, Media tradycyjne wobec nowych rozwi¹zañ technolo-
gicznych – szansa czy zagro¿enie, w: Nowe media i polityka..., red. M. Jeziñski, op. cit.,
s. 27–35; A. M³ynarska-Sobaczewska, A. Preisner, Rozwój technologiczny a przy-
sz³oœæ demokracji, w: Cz³owiek i spo³eczeñstwo wobec wyzwañ wspó³czesnoœci.
Aspekty kulturowe i spo³eczne, red. D. Gizicka, W. Gizicki, Toruñ 2008, s. 113–127;
J. W. Palmer, L. Eriksen, Digital News – Paper, Broadcast and More Converge on
the Internet, „The International Journal on Media Management” 1999, vol. 1, no 1,
s. 32.
16 M. Lister, J. Dovey, S. Giddings, I. Grant, K. Kelly, op. cit., s. 49. Zob. Tak¿e
K. H. Veltman, Understanding New Media. Augmented Knowledge&Culture, Calga-
ry 2006, s. 3–47. Ten autor podkreœla takie cechy nowych mediów jak komputeryza-
cja, mobilnoœæ, miniaturyzacja. Patrz tak¿e T. Kowalski, Wprowadzenie do analizy
struktury przemys³u nowych mediów, „Studia Medioznawcze” 2003, nr 3, s. 23–30.
Zdaniem innych autorów podzia³ na stare i nowe media staje siê coraz bardziej
anachroniczny, zwa¿ywszy ¿e cech¹ wyró¿niaj¹c¹ nowe media mia³ byæ model nazy-
wany Computer Mediated Communication, oparty na komputerze. Obecnie wskazuje
siê na tzw. standard komunikacji zmediatyzowanej. Media sta³y siê multimediami.
Wskazuje siê, ¿e istot¹ problemu jest okolicznoœæ, ¿e media cyfrowe zmieniaj¹ mo-
del komunikacji z konstrukcji „nadawca-medium-odbiorca” na „serwer-klient”. St¹d
– wedle tej koncepcji – mo¿na mówiæ o de¿urnalizacji, a wiêc eliminowaniu z tego
procesu „¿ywego” poœrednika. K. Krzysztofek, Status mediów cyfrowych: stare
i nowe paradygmaty, w: Studia nad komunikacj¹ popularn¹, miêdzykulturow¹, sie-
ciow¹ i edukacyjn¹, red. J. Fras, Toruñ 2007, s. 223–224. Zob. tak¿e J. Skrzypczak,
Polityka…, op. cit., s. 32–34.
17 Nie oznacza to jednak, ¿e nowe media musz¹ wyprzeæ stare. I tak zwolennicy
koncepcji kultury konwergencji przekonuj¹, ¿e stare i nowe media bêd¹ siê wzajem-
nie uzupe³nia³y, wchodz¹c w rozmaite interakcje. Pogl¹dy te relacjonuje M. Mro-
zowski, System medialny, s. 63. Patrz tak¿e H. Jenkins, op. cit., s. 45. Wydaje siê, ¿e
takie stanowisko prezentuje tak¿e U. Eco, Nowe œrodki masowego przekazu a przy-
dycyjne)”18. Trzeba tu wyjaœniæ, i¿ „[...] przekaz cyfrowy istotnie ró¿ni
siê od przekazu analogowego, w którym wszystkie dane wejœciowe s¹
przekszta³cane na inne obiekty materialne. Okreœlenie analogowe odnosi
siê tu do sposobu, w jaki dane wejœciowe (œwiat³o odbite od nierównej
powierzchni, ¿ywy dŸwiêk czyjegoœ œpiewu, znaki zapisane czyj¹œ rêk¹)
oraz zakodowany produkt medialny (rowki na p³ycie winylowej lub
uk³ad cz¹stek magnetycznych na taœmie) pozostaj¹ w stosunku do siebie
w relacji analogicznej [...] oraz do procesów, w których jeden rodzaj
w³aœciwoœci fizycznych mo¿e byæ przechowywany w innej, analogicz-
nej formie materialnej. [...] W przypadku mediów cyfrowych, fizyczne
w³aœciwoœci danych wejœciowych, œwiat³a i fal dŸwiêkowych, nie s¹
przekszta³cane na inne obiekty, lecz na cyfry, czyli na symbole abstrak-
cyjne, zamiast na przedmioty analogowe i materialne powierzchnie”19.
Z punktu widzenia niniejszego opracowania na szczególn¹ uwagê za-
s³uguj¹ te media, które dostêpne s¹ w internecie. Wyjaœniæ przy tym
trzeba, ¿e internet nie jest sam w sposobie ¿adnym nowym, odrêbnym
medium, a jedynie kana³em dystrybucji nowych mediów20.
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sz³oœæ ksi¹¿ki, w: M. Hopfinger (red.), op. cit., s. 537–544. Wedle koncepcji neto-
kracji natomiast rola starych mediów zostanie sprowadzona do dostarczycieli treœci
w sieciowych piramidach. A. Bard, J. Sõderqvist, Netokracja. Nowa elita w³adzy
i ¿ycie po kapitalizmie, Warszawa 2006, s. 86. Zob. tak¿e J. Skrzypczak, Polityka…,
op. cit., s. 32–34.
18 Wydaje siê, ¿e twierdzenie podnoszone przez niektórych badaczy, i¿ pojêcie
nowych mediów obejmuje jedynie te œrodki spo³ecznego przekazu, które wykorzy-
stuj¹ ³¹cza internetowe, jest zbyt du¿ym uproszeniem. (tak np. M. Wnorowska,
Nowe media w okresie hibernacji politycznej, w: Nowe media i polityka..., red.
M. Jeziñski, s. 113). Trzeba bowiem podkreœliæ, ¿e internet jest tylko jedn¹ z plat-
form dostarczenia treœci mediów cyfrowych. A takich p³aszczyzn dziêki technologii
cyfrowej jest wiele. Dlatego te¿ z pewnoœci¹ do kategorii nowych mediów mo¿na
zakwalifikowaæ radiofoniê i telewizjê cyfrow¹, nawet je¿eli dostarczana jest w spo-
sób naziemny rozsiewczy. Podobnie nie mo¿na zgodziæ siê z twierdzeniem, ¿e nowe
media to tylko te, które umo¿liwiaj¹ komunikacjê za pomoc¹ komputera. Tak J. No-
wak, Cyfrowy maoizm czy zbiorowa inteligencja? Debata w nowych mediach – stano-
wiska teoretyczne i aktualna dyskusja, w: Wspó³czesne media. Status, aksjologia,
funkcjonowanie, red. I. Hofman, D. Kêpa-Figura, t. II, Lublin 2009, s. 214. Wedle
tego pogl¹du telewizja cyfrowa nie mieœci siê w katalogu nowych mediów. Choæ
przecie¿ odbiornik telewizyjny coraz bardziej upodabnia siê do komputera, zw³aszcza
je¿eli mowa jest o teleputerze. Zob. tak¿e J. Skrzypczak, Polityka…, op. cit., s. 32–34.
19 M. Lister, J. Dovey, S. Giddings, I. Grant, K. Kelly, op. cit., s. 25–27 oraz
L. Manovich, op. cit., s. 84–90.
20 Zob. tak¿e J. Skrzypczak, Polityka…, op. cit., s. 32–34.
Po okresie dwudziestolecia doœwiadczeñ z wyborami demokratycz-
nymi w Polsce, przyjêto nowy akt prawny reguluj¹cy prawo wyborcze
w Polsce, tj. Kodeks wyborczy21, a wiêc ju¿ czasie powszechnego stoso-
wania technologii cyfrowych. St¹d te¿ nale¿y poddaæ analizie przepisy
zawarte w tym akcie normatywnym, w kontekœcie oceny ich dostosowa-
nia do nowych technologii wykorzystywanych ju¿ na szerok¹ skalê
w kampaniach wyborczych.
Wyjaœniæ tu tak¿e trzeba, ¿e obowi¹zuj¹ca ustawa – podobnie zreszt¹
jak uchylone tym aktem normatywnym ordynacje wyborcze22 – stanowi,
i¿ okres kampanii wyborczej23 rozpoczyna siê z dniem og³oszenia aktu
w³aœciwego organu o zarz¹dzeniu wyborów i ulega zakoñczeniu na 24
godziny przed dniem g³osowania. Zgodnie z art. 107 § 1 w dniu g³oso-
wania oraz na 24 godziny przed tym dniem prowadzenie agitacji wybor-
czej (np. wyg³aszanie przemówieñ oraz rozpowszechnianie materia³ów
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21 Ustawa z dnia 5 stycznia 2011 r. Kodeks wyborczy (Dz. U. Nr 21, poz. 112
z póŸn. zm. – dalej jako ustawa, kodeks lub k.w.). Na marginesie warto zwróciæ
uwagê, ¿e ju¿ sama nazwa tego aktu normatywnego budzi³a w¹tpliwoœci i zastrze¿e-
nia. W zwi¹zku z tym, warto przywo³aæ pogl¹d zaprezentowany w zdaniu odrêbnym
sêdziego TK Marka Zubika do wyroku Trybuna³u Konstytucyjnego z dnia 20 lipca
2011 r. (sygn. akt K 9/11) – dalej jako wyrok TK. „Nale¿y podkreœliæ, ¿e pojêcie ko-
deksu ma ustabilizowane znaczenie w europejskiej kontynentalnej kulturze prawnej
i dotyczy aktu, który w sposób kompleksowy reguluje wyodrêbnion¹ dziedzinê ¿ycia
spo³ecznego, maj¹c na celu stabilizacjê stanu prawnego. Kodeks wyborczy, mimo
swej nazwy, nie spe³nia tego kryterium. Stanowi bowiem faktyczne – a w wielu
miejscach, niestety, niezbyt udane – zsumowanie dotychczasowych przepisów pra-
wa wyborczego, które nie prowadzi do unifikacji tej ga³êzi prawa, ale jednoczeœnie
powoduje powa¿ne w¹tpliwoœci interpretacyjne”. Pogl¹d ten nale¿y w pe³ni podzieliæ.
22 Ustawa o wyborze Prezydenta Rzeczypospolitej Polskiej z dnia 27.09.1990
(t.j. Dz. U. 2000, Nr 47, poz. 544; Dz. U. Nr 67, poz. 398 póŸn. zm.); Ordynacja wy-
borcza do rad gmin, rad powiatów i sejmików województw z dnia 17.07.1998 r. (t.j.
Dz. U. 2003, Nr 159, poz. 1547 póŸn. zm.); Ordynacja wyborcza do Sejmu Rzeczy-
pospolitej Polskiej i do Senatu Rzeczypospolitej Polskiej z dnia 12.4.2001 r. (Dz. U.
Nr 46, poz. 499 z póŸn. zm.); ustawa o bezpoœrednim wyborze wójta, burmistrza
i prezydenta miasta z dnia 20.06.2002 r. (Dz. U. 2002, Nr 113, poz. 984); ustawa
Ordynacja wyborcza do Parlamentu Europejskiego z dnia 23.01.2004 r. (Dz. U.
2004 Nr 25, poz. 219).
23 Pojêcie kampanii wyborczej definiowane jest jako „ zorganizowany zespó³
energicznych dzia³añ i prac objêtych urzêdowo ustalonym czasem i w prawnie okre-
œlonych formach, zmierzaj¹cych do uzyskania jak najlepszego wyniku w wyborach”,
F. Rymarz w: K. Czaplicki, B. Dauter, A. Kisielewicz i F. Rymarz, Samorz¹dowe
prawo wyborcze, Warszawa 2010, s. 234; M. Chmaj, W. Skrzyd³o, System wyborczy
w Rzeczypospolitej Polskiej, Warszawa 2008, s. 81–82.
wyborczych) jest zabronione. Zwa¿ywszy na wspominany ju¿ wczeœniej
globalny charakter internetu, wydaje siê, ¿e skutecznoœæ tego rodzaju
ograniczeñ jest co najmniej problematyczna. I nie chodzi tu tylko
o dzia³ania celowe, kiedy ktoœ celowo umieszcza materia³y wyborcze na
zagranicznym serwerze, aby omin¹æ powy¿sze ograniczenia. Ale k³opo-
tliwe mo¿e byæ tak¿e ustalenie wedle jakiej strefy czasowej, nale¿y usta-
laæ formalny koniec kampanii wyborczej. Jak wyjaœni³ S¹d Najwy¿szy
w uzasadnieniu postanowienia z dnia 28 listopada 2007 r.24, „zakaz po-
dawania do wiadomoœci publicznej wstêpnych sonda¿owych wyników
wyborów (opartych na meldunkach o czêœciowych rezultatach wyborów,
sporz¹dzanych na podstawie wyników zbieranych przez ankieterów
przeprowadzaj¹cych wywiady z wyborcami opuszczaj¹cymi lokale wy-
borcze) obowi¹zuje do czasu zakoñczenia ciszy wyborczej w Polsce”.
Jak z powy¿szego wynika, ramy czasowe kampanii wyborczej nale¿y
badaæ w kontekœcie strefy czasowej obowi¹zuj¹cej w Polsce. Ponadto
mo¿na twierdziæ, ¿e cisza wyborcza o której mowa w przywo³ywanym
powy¿ej przepisie, obowi¹zuje jedynie w Polsce. Zreszt¹ przyznajmy,
¿e inne ujêcie by³oby i tak niemo¿liwe do osi¹gniêcia, zwa¿ywszy cho-
cia¿by na w³aœciwoœæ prawa krajowego25. Z tak¹ wyk³adni¹ korespon-
duje treœæ art. 115 § 1 k.w., wprowadzaj¹cego ciszê wyborcz¹26. Otó¿
przypomnieæ nale¿y, ¿e zgodnie z tym przepisem na 24 godziny przed
dniem g³osowania a¿ do zakoñczenia g³osowania, zabrania siê podawania
do publicznej wiadomoœci wyników przedwyborczych badañ (sonda¿y)
opinii publicznej dotycz¹cych przewidywanych zachowañ wyborczych
i wyników wyborów oraz wyników sonda¿y wyborczych przeprowadza-
nych w dniu g³osowania. W § 2 tego przepisu wyraŸnie przes¹dzono, ¿e
przepis ten stosuje siê wy³¹cznie na terytorium Rzeczypospolitej Pol-
skiej. Co interesuj¹ce, zwa¿ywszy na omawian¹ tu problematykê, pod-
kreœla siê w doktrynie, i¿ „wszelkie formy podawania do wiadomoœci
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24 Postanowienie z dnia 28 listopada 2007 r. III SW 52/07; tekst opublikowano
na stronie http://prawo.money.pl/orzecznictwo/sad-najwyzszy/postanowienie;sn;izba;pra-
cy;ubezpieczen;spolecznych;i;spraw;publicznych,ia,iii,sw,52,07,8415,orzeczenie.html.
25 Trzeba przyznaæ, ¿e pojawiaj¹ siê nawet w¹tpliwoœci jakie prawo by³oby w ta-
kim przypadku w³aœciwe. Z pewnoœci¹ nie bêd¹ mia³y zastosowania w tym zakresie
postanowienia ustawy z dnia 4 lutego 2011 r. Prawo miêdzynarodowe prywatne
(Dz. U. Nr 80, poz. 432 z póŸn. zm.), bowiem zgodnie z art. 1 ten akt normatywny
reguluje w³aœciwoœæ prawa wy³¹cznie dla stosunków z zakresu prawa prywatnego.
26 Co do definicji ciszy wyborczej (przedwyborczej) patrz B. Michalak, A. So-
kala, Leksykon prawa wyborczego i systemów wyborczych, Warszawa 2010, s. 20.
publicznej [...] wyników sonda¿y, dotycz¹ [...] równie¿ nadawców w in-
ternecie. Traktuj¹c internet na równi z pras¹, przyjmuje siê, ¿e pozosta-
wienie wczeœniej umieszczonych treœci na stronach internetowych (tak
jak w prasie) nie narusza [...] ustawy”27.
Kodeks zakazuje agitacji wyborczej w lokalu wyborczym oraz na te-
renie budynku, w którym ten lokal siê znajduje. W art. 105 § 1 k.w. zde-
finiowano, i¿ agitacj¹ wyborcz¹ jest publiczne nak³anianie lub zachêcanie,
do g³osowania w okreœlony sposób lub do g³osowania na kandydata
okreœlonego komitetu wyborczego. Jak widaæ, wzorem uchylonych or-
dynacji wyborczych, tak¿e kodeks wyborczy rozró¿nia pojêcia kampanii
wyborczej i agitacji wyborczej. Przypomnieæ w tym miejscu nale¿y, ¿e
identyczne rozwi¹zanie przyjêto w art. 85 ust. 3 ordynacji wyborczej do
Sejmu i do Senatu28. Z pewnoœci¹ tak¿e w obowi¹zuj¹cym akcie norma-
tywnym pojêcie kampanii wyborczej jest szersze ni¿ termin agitacja wy-
borcza. Jak siê wydaje, to pierwsze pojêcie nale¿y wi¹zaæ z pewnym
okresem, natomiast agitacjê nale¿y uto¿samiaæ raczej z okreœlon¹ form¹
aktywnoœci. Takie rozró¿nienie jest o tyle istotne, ¿e art. 494 k.w. pena-
lizuje niedozwolone przejawy agitacji wyborczej. Przywo³ane przepisy
zabraniaj¹ zatem agitacji bez wzglêdu na formê i œrodki wyrazu. Odno-
siæ siê zatem bêdzie do wszelkiego rodzaju przemówieñ, rozrzucania
ulotek, ale tak¿e dzia³añ z udzia³em nowych technologii, np. emitowaniu
spotów reklamowych z ró¿nego rodzaju noœników cyfrowych. W dok-
trynie zwracano jednak uwagê, ¿e zabronionym czynem jest dzia³anie
tego rodzaju, które jest przejawem pewnej aktywnoœci29. Nie oznacza to
zatem koniecznoœci usuwania np. rozlepionych plakatów. I w tym zakresie
trzeba przyznaæ, ¿e podobne w¹tpliwoœci mog³yby dotyczyæ elektronicz-
nych form ekspresji wyborczej. Wydaje siê, ¿e nawet wczeœniej zlecone
czynnoœci w sferze cyfrowej, zawsze nale¿a³oby uto¿samiaæ z okreœlon¹
form¹ aktywnoœci, nawet je¿eli za powtarzalnoœæ pewnych czynnoœci
odpowiedzialny jest komputer i program komputerowy, a nie cz³owiek.
St¹d te¿, w obowi¹zuj¹cym stanie prawnym, opowiedzieæ trzeba siê za
zakazem tego rodzaju œrodków wyrazu w okresie ciszy wyborczej.
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27 F. Rymarz, op. cit., s. 241.
28 Na tle tego przepisu w doktrynie wskazywano zró¿nicowanie zakresu terminu
kampania wyborcza od agitacji wyborczej. Podkreœlono, ¿e ten pierwszy termin na-
le¿a³o rozumieæ szerzej. Por. S. Gebethner, Wybory do Sejmu i do Senatu, Warszawa
2001, s. 120; idem, Wybory na urz¹d Prezydenta Rzeczypospolitej Polskiej, Warsza-
wa 2001, s. 153–154.
29 Idem, Wybory na urz¹d…, op. cit., s. 154.
W kontekœcie omawianej tu problematyki w¹tpliwoœci mog¹ rodziæ
na tle wyk³adni art. 105 § 2 k.w. Przypomnijmy, i¿ na mocy tego przepisu
zezwolono na prowadzenie agitacji wyborczej dopiero od dnia przyjêcia
przez w³aœciwy organ zawiadomienia o utworzeniu komitetu wyborcze-
go. Ten fragment przepisu nie budzi wiêkszych w¹tpliwoœci. Natomiast
zastrze¿enia mog¹ siê rodziæ na tle dalszej jego czêœci. Stanowi on bo-
wiem, ¿e agitacjê wyborcz¹ mo¿na prowadziæ jedynie na zasadach,
w formach i w miejscach okreœlonych przepisami kodeksu wyborczego.
Gdyby przyj¹æ restrykcyjn¹ wyk³adniê tego przepisu, nale¿a³oby twier-
dziæ, ¿e tylko w formach taksatywnie w nim wskazanych, mo¿na prowa-
dziæ agitacjê. Je¿eli tak to koniecznym by³oby te¿ zdefiniowanie, co
nale¿y rozumieæ pod pojêciem „formy prowadzenia kampanii wybor-
czej”. Choæ podobne zapisy pojawi³y siê w uchylonych ordynacjach, to
jednak ani w doktrynie, ani w judykaturze bli¿ej nie wyjaœniono tego
terminu. Wydaje siê jednak, ¿e pojêcie „forma prowadzenia agitacji wy-
borczej” nie mo¿e byæ uto¿samiane z analogow¹ lub cyfrow¹ form¹
wyrazu i uzewnêtrznienia okreœlonych pomys³ów. W œwietle komento-
wanych przepisów, by³oby to zupe³nie nieuzasadnione i niecelowe ogra-
niczenie wolnoœci ekspresji politycznej. Opowiedzieæ nale¿y siê zatem za
szerokim rozumieniem tego pojêcia, poprzez przyjêcie raczej negatyw-
nego ujêcia zakresu tego pojêcia. Oznacza to, ¿e dozwolone s¹ wszelkie
formy wyrazu, poza wyraŸnie zakazanymi.
Jako przyk³ad nale¿y wskazaæ art. 108 k.w., który zabrania prowa-
dzenia agitacji wyborczej na terenie urzêdów administracji rz¹dowej
i administracji samorz¹du terytorialnego, s¹dów, jednostek wojskowych
i innych jednostek organizacyjnych podleg³ych Ministrowi Obrony Na-
rodowej oraz oddzia³ów obrony cywilnej, a tak¿e skoszarowanych jed-
nostek podleg³ych ministrowi w³aœciwemu do spraw wewnêtrznych, na
terenie szkó³ wobec uczniów30. Natomiast na terenie innych zak³adów
pracy zakazane jest prowadzenie takiej dzia³alnoœci w sposób i w for-
mach zak³ócaj¹cych ich normalne funkcjonowanie. Na tle tego przepisu
trzeba podkreœliæ kwestiê, która tylko na pierwszy rzut oka wydaje siê
oczywista. Otó¿ powy¿szy przepis zakazuje „prowadzenia” agitacji wy-
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30 Przy czym kodeks wyborczy wyjaœni³, ¿e za agitacjê wyborcz¹ nie uznaje siê
prowadzonych przez szko³ê zajêæ z zakresu edukacji obywatelskiej polegaj¹cych na
upowszechnianiu wœród uczniów wiedzy o prawach i obowi¹zkach obywateli, zna-
czeniu wyborów w funkcjonowaniu demokratycznego pañstwa prawa oraz zasadach
organizacji wyborów.
borczej na terenie wy¿ej wymienionych jednostek. Rzecz jasna chodzi
tu o rzeczywiste, fizyczne dzia³ania, a nie przypadki, gdy dzia³alnoœæ
taka prowadzona jest za pomoc¹ mediów, w tym cyfrowych.
Kodeks wyborczy zabrania komitetom wyborczym, kandydatom oraz
wyborcom organizowania loterii fantowych, innego rodzaju gier loso-
wych oraz konkursów, w których wygranymi s¹ nagrody pieniê¿ne lub
przedmioty o wartoœci wy¿szej ni¿ wartoœæ przedmiotów zwyczajowo
u¿ywanych w celach reklamowych lub promocyjnych. Ten przypadek
dotyczyæ bêdzie równie¿ œrodowiska cyfrowego. Choæ znów mo¿liwoœci
internetu, jako sieci globalnej powoduj¹, ¿e skutecznoœæ tych ograniczeñ
mo¿e byæ iluzoryczna. Podobnie nale¿y oceniæ przepis zabraniaj¹cy do-
starczania, w ramach prowadzonej agitacji wyborczej, napojów alkoho-
lowych nieodp³atnie lub po cenach sprzeda¿y netto mo¿liwych do
uzyskania, nie wy¿szych od cen nabycia lub kosztów wytworzenia. Do-
starczanie o którym mowa w tym przepisie obejmowaæ z pewnoœci¹ bê-
dzie tak¿e przesy³anie za pomoc¹ przesy³ek pocztowych i kurierskich.
Tak¿e i w tym przypadku skutecznoœæ tego zakazu wobec podmiotów
dzia³aj¹cych poza granicami kraju jest problematyczna.
Z kolei zgodnie z art. 109 § 3 k.w. materia³y wyborcze podlegaj¹
ochronie prawnej. W § 1 tego przepisu zdefiniowano, i¿ materia³em wy-
borczym jest ka¿dy pochodz¹cy od komitetu wyborczego upubliczniony
i utrwalony przekaz informacji maj¹cy zwi¹zek z zarz¹dzonymi wybora-
mi. Stosunkowo naj³atwiej wyjaœniæ przes³ankê „pochodz¹cy od komitetu
wyborczego”. W tym przypadku chodzi o ka¿dy materia³ wytworzony
lub akceptowany przez komitet wyborczy. Tego wymogu nie spe³ni za-
tem tekst zamieszczony w prasie agituj¹cy na rzecz konkretnego komi-
tetu wyborczego, ale pochodz¹cy od redakcji. Natomiast pojawiæ mog¹
siê ogromne w¹tpliwoœci jak nale¿y rozumieæ wymóg „upublicznienia”
i „utrwalenia” w kontekœcie przekazów cyfrowych. ¯adne z tych pojêæ
nie zosta³o zdefiniowane. Je¿eli chodzi o przes³ankê „upublicznienia” to
wydaje siê, ¿e nale¿y przyj¹æ, i¿ chodzi tu o ka¿dy przypadek, gdy okre-
œlone treœci zosta³y (przynajmniej potencjalnie) udostêpnione nieograni-
czonemu krêgowi odbiorców. W takim ujêciu nie ma w¹tpliwoœci, ¿e
w przypadku zastosowania tradycyjnego schematu komunikowania ma-
sowego, tzn. uk³adu one-to-many31, warunek ten zostanie spe³niony.
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31 Wyjaœniæ tu nale¿y, ¿e jednym ze skutków cyfryzacji mediów, jest rozró¿nie-
nie pomiêdzy takimi pojêciami jak broadcasting a narrowcasting. Pierwszy z tych
terminów oznacza tradycyjnie tak¹ emisjê programów, która polega na tym, ¿e
I nie ma znaczenia, czy odbywa siê to w przekazie analogowym czy cy-
frowym, w ramach mediów tradycyjnych czy tzw. spo³ecznoœciowych32.
Wiêksze w¹tpliwoœci dotycz¹ przekazów odbywaj¹cych siê w schemacie
one-to-one. Ró¿norodnoœæ zjawisk ery cyfrowej powoduje, ¿e w³aœciwie
ka¿dy przypadek nale¿y traktowaæ oddzielnie. Jako przyk³ad niech po-
s³u¿y mailing, który w istocie jest rozsy³aniem listów drog¹ elektroniczn¹.
Wydaje siê jednak, ¿e w przypadku, gdy za pomoc¹ poczty elektronicznej
przekazuje siê te same treœci do szerokiego grona osób, choæ adresuj¹c
odrêbny list do konkretnego adresata, mo¿na twierdziæ, i¿ przes³anka
upublicznienia zostaje spe³niona. Natomiast przekazanie pojedynczego
listu elektronicznego do konkretnie wskazanego odbiorcy, tego wymogu
nie spe³nia. Z kolei w przekazach zindywidualizowanych, w których od-
biorca sam profiluje sobie otrzymywany przekaz, w oparciu o wspóln¹
bazê contentu, przes³anka ta bêdzie zrealizowana. Odrêbnym zagadnie-
niem s¹ przekazy na ¿¹danie33. W tym przypadku, ka¿dy z odbiorców
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nadawca transmituje program do odbioru publicznego (schemat one-to-many). Nar-
rowcasting z kolei charakteryzuje siê schematem one-to-one, czyli od nadawcy do
konkretnego odbiorcy. Pozwala to na dostarczanie programu zindywidualizowane-
go, bêd¹cego odpowiedzi¹ na zapotrzebowanie konkretnego s³uchacza lub widza.
32 Pojêcie mediów (dziennikarstwa) spo³ecznoœciowych jest zjawiskiem bardzo
zró¿nicowanym. Pojawiaj¹ siê ró¿ne t³umaczenia np. ang. okreœlenia grassroot me-
dia, u¿ywa siê tak¿e takich okreœleñ jak dziennikarstwo „oddolne” lub „amatorskie”
(zob. uwagi t³umacza w H. Jenkins, op. cit., s. 8). Funkcjonuj¹ tak¿e w doktrynie ta-
kie terminy jak „dziennikarstwo obywatelskie” (citizen journalism), „dziennikarstwo
uczestnicz¹ce” (participatory journalism), „cywilne dziennikarstwo” (civic journa-
lism) albo „czarnorynkowe” (black market journalism). Patrz W. Pisarek, Wstêp,
s. 154 oraz Z. Bauer, Dziennikarstwo, s. 191–192. Zdaniem tego ostatniego autora,
cechy charakterystyczne tego rodzaju dziennikarstwa to zaanga¿owanie dotychcza-
sowej publicznoœci w proces tworzenia i publikowania treœci, mo¿liwoœæ wspólnego
tworzenia przekazów, ograniczona kontrola nad tekstami z uwagi na wieloœæ pod-
miotów wystêpuj¹cych procesie ich kreacji, dystrybucja treœci za pomoc¹ innych
platform ni¿ media tradycyjne. Ibidem, s. 192.
33 Rozwój technologii prowadzi tak¿e do stworzenia nowej kategorii przekazów,
tzw. nielinearnych. Nastêpuje zmiana pasywnego komunikowania linearnego w ak-
tywne przekazy nielinearne. Obserwowaæ mo¿na w ten sposób komunikacjê asyn-
chroniczn¹ w tym sensie, ¿e treœci mog¹ byæ dostêpne w momencie i miejscu
wybranym swobodnie przez odbiorcê. Us³ugami linearnymi nazywa siê te postaci
programów radiowych i telewizyjnych, które s¹ dostarczane poprzez takie formy
dystrybucji jak: radiodyfuzja naziemna (zarówno analogowa, jak i cyfrowa), stre-
aming, programy dostarczane poprzez internet (webcasting) lub poprzez telefony
komórkowe, a tak¿e tzw. NVoD. Pod pojêciem us³ug nielinearnych rozumie siê
umo¿liwianie dostêpu do okreœlonej treœci w czasie i miejscu przez odbiorcê wybra-
wybiera czas i miejsce odbioru treœci, tym niemniej tak¿e i w tym przy-
padku wydaje siê, ¿e mo¿emy mówiæ o upublicznieniu. Nawet wówczas,
gdy z okreœlonej zawartoœci skorzysta tylko jedna osoba. Podobnych
k³opotów przysparza w œrodowisku cyfrowym przes³anka utrwalenia.
Zreszt¹ ten wymóg mo¿e dziwiæ nawet w kontekœcie analogowego prze-
kazu, bowiem czy mo¿na odmawiaæ takiego statusu komunikatom prze-
kazywanym przez komitet wyborczy „na ¿ywo”?. Wydaje siê, ¿e lepszym
rozwi¹zaniem by³o zastosowanie terminu „ustalenie” w rozumieniu
art. 1 prawa autorskiego34. W tym przypadku ustalenie to „uzewnêtrz-
nienie” utworu, które umo¿liwia percepcjê okreœlonych treœci przez inn¹
osobê, dokonane w jakiejkolwiek postaci. Natomiast w rozumieniu pra-
wa autorskiego utrwalenie to trwa³e ustalenie na noœniku materialnym,
który umo¿liwia wielokrotne odtwarzanie i percepcjê tych samych tre-
œci35. Powy¿sze uwagi i ustalenie czy dany materia³ jest materia³em wy-
borczym s¹ o tyle istotne, ¿e cytowany przepis wymaga, aby materia³y
wyborcze zawiera³y wyraŸne oznaczenie komitetu wyborczego, od któ-
rego pochodz¹. Dotyczy to – rzecz jasna– wszystkich form przekazu in-
formacji.
Wydaje siê natomiast, ¿e art. 110 § 1 k.w. nie znajdzie zastosowania
w œrodowisku cyfrowym, a zw³aszcza internetowym36. Konkluzja ta do-
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nym. Do tej kategorii zalicza siê takie rozwi¹zanie jak Video on Demand (VoD) lub
Radio on Demand. Patrz szerzej, J. Skrzypczak, Polityka…, op. cit., s. 31.
34 Ustawa z dnia 4 lutego 1994 r. o prawie autorskim i prawach pokrewnych (t.j.
Dz. U. 2006, Nr 90, poz. 631 z póŸn. zm.).
35 Jako przyk³ady utrwalenia w rozumieniu prawa autorskiego nale¿y wskazaæ
druk, zapis magnetyczny, cyfrowy, wykonanie fotografii itp.
36 Przypomnieæ nale¿y, ¿e zgodnie z art. 110 § 1 k.w. „Na œcianach budyn-
ków, przystankach komunikacji publicznej, tablicach i s³upach og³oszeniowych,
ogrodzeniach, latarniach, urz¹dzeniach energetycznych, telekomunikacyjnych i in-
nych mo¿na umieszczaæ plakaty i has³a wyborcze wy³¹cznie po uzyskaniu zgody
w³aœciciela lub zarz¹dcy nieruchomoœci, obiektu albo urz¹dzenia. § 2. Przy ustawia-
niu w³asnych urz¹dzeñ og³oszeniowych w celu prowadzenia kampanii wyborczej
nale¿y stosowaæ obowi¹zuj¹ce przepisy porz¹dkowe. Przepis art. 109 stosuje siê od-
powiednio. § 3. Plakaty i has³a wyborcze nale¿y umieszczaæ w taki sposób, aby mo¿-
na je by³o usun¹æ bez powodowania szkód. § 4. (utraci³ moc). § 5. Policja lub stra¿
gminna jest obowi¹zana usuwaæ na koszt komitetów wyborczych plakaty i has³a wy-
borcze, których sposób umieszczenia mo¿e zagra¿aæ ¿yciu lub zdrowiu ludzi albo
bezpieczeñstwu mienia b¹dŸ bezpieczeñstwu w ruchu drogowym. § 6. Plakaty
i has³a wyborcze oraz urz¹dzenia og³oszeniowe ustawione w celu prowadzenia agi-
tacji wyborczej pe³nomocnicy wyborczy obowi¹zani s¹ usun¹æ w terminie 30 dni po
dniu wyborów. § 7. Wójt postanawia o usuniêciu plakatów i hase³ wyborczych oraz
tyczy tak¿e upowa¿nienia dla policji i stra¿y miejskiej do usuwania na
koszt komitetów wyborczych plakatów i hase³ wyborczych, których spo-
sób umieszczenia mo¿e zagra¿aæ ¿yciu lub zdrowiu ludzi albo bezpie-
czeñstwu mienia b¹dŸ bezpieczeñstwu w ruchu drogowym, jak równie¿
obowi¹zku ci¹¿¹cym na pe³nomocnikach wyborczych usuniêcia plakatów
i hase³ wyborczych oraz urz¹dzeñ og³oszeniowych ustawionych w celu
prowadzenia agitacji wyborczej w terminie 30 dni po dniu wyborów.
Kodeks wyborczy wzorem uchylonych ordynacji wyborczych prze-
widuje tak¿e szczególny, bo szybki tryb postêpowania s¹dowego37. Otó¿
zgodnie z art. 111 § 1 k.w. „je¿eli rozpowszechniane, w tym równie¿
w prasie w rozumieniu prawa prasowego materia³y wyborcze, w szcze-
gólnoœci plakaty, ulotki i has³a, a tak¿e wypowiedzi lub inne formy prowa-
dzonej agitacji wyborczej, zawieraj¹ informacje nieprawdziwe, kandydat
lub pe³nomocnik wyborczy zainteresowanego komitetu wyborczego ma
prawo wnieœæ do s¹du okrêgowego wniosek o wydanie orzeczenia: za-
kazu rozpowszechniania takich informacji, przepadku materia³ów wy-
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urz¹dzeñ og³oszeniowych nieusuniêtych przez obowi¹zanych do tego pe³nomoc-
ników wyborczych w terminie, o którym mowa w § 6. Koszty usuniêcia ponosz¹
obowi¹zani”.
37 Zgodnie z § 2 tego przepisu S¹d okrêgowy rozpoznaje wniosek, o którym
mowa w § 1, w ci¹gu 24 godzin w postêpowaniu nieprocesowym. S¹d mo¿e rozpo-
znaæ sprawê w przypadku usprawiedliwionej nieobecnoœci wnioskodawcy lub uczest-
nika postêpowania, którzy o terminie rozprawy zostali prawid³owo powiadomieni.
Postanowienie koñcz¹ce postêpowanie w sprawie s¹d niezw³ocznie dorêcza wraz
z uzasadnieniem osobie zainteresowanej, o której mowa w § 1, i zobowi¹zanemu do
wykonania postanowienia s¹du. Z kolei § 3. Na postanowienie s¹du okrêgowego
przys³uguje w ci¹gu 24 godzin za¿alenie do s¹du apelacyjnego, który rozpoznaje je
w ci¹gu 24 godzin. Od postanowienia s¹du apelacyjnego nie przys³uguje skarga ka-
sacyjna i podlega ono natychmiastowemu wykonaniu. § 4. Publikacja sprostowania,
odpowiedzi lub przeprosin nastêpuje nie póŸniej w ci¹gu 48 godzin, na koszt zobo-
wi¹zanego. W orzeczeniu s¹d wskazuje prasê w rozumieniu ustawy z dnia 26 stycznia
1984 r. – Prawo prasowe, w której nast¹piæ ma publikacja, oraz termin publikacji.
§ 5. W razie odmowy lub niezamieszczenia sprostowania, odpowiedzi lub przepro-
sin przez zobowi¹zanego w sposób okreœlony w postanowieniu s¹du s¹d, na wniosek
zainteresowanego, zarz¹dza opublikowanie sprostowania, odpowiedzi lub przeprosin
w trybie egzekucyjnym, na koszt zobowi¹zanego. § 5a. Do sprostowania, odpowie-
dzi lub przeprosin publikowanych w programach nadawców radiowych lub telewi-
zyjnych stosuje siê przepisy ustawy z dnia 29 grudnia 1992 r. o radiofonii i telewizji
dotycz¹ce dzia³alnoœci reklamowej w programach telewizyjnych i radiowych, z tym
¿e czas przeznaczony na ich publikacjê nie jest wliczany do dopuszczalnego wymia-
ru czasu emisji reklam okreœlonego w art. 16 tej ustawy.
borczych zawieraj¹cych takie informacje, nakazania sprostowania takich
informacji, nakazania publikacji odpowiedzi na stwierdzenia narusza-
j¹ce dobra osobiste, nakazania przeproszenia osoby, której dobra osobis-
te zosta³y naruszone, nakazania uczestnikowi postêpowania wp³acenia
kwoty do 100 000 z³otych na rzecz organizacji po¿ytku publicznego”.
U¿ycie w tym przepisie okreœlenia „rozpowszechniane, w tym równie¿
w prasie w rozumieniu prawa prasowego”, wyznacza w istocie zakres
podmiotowy i przedmiotowy tego przepisu. Po pierwsze stanowi siê tu
o rozpowszechnianiu. Kodeks nie precyzuje tego pojêcia, choæ takie de-
finicje wystêpuj¹ w innych aktach normatywnych. Wydaje siê, ¿e termin
ten nale¿y rozumieæ w sposób podobny do tego, jaki nadaje mu prawo
autorskie, a nie ustawa o radiofonii i telewizji38. Chodzi tu zatem o ja-
kiekolwiek udostêpnianie publicznoœci39. Drug¹ kwesti¹ jest wyk³adnia
pojêcia prasa w rozumieniu tego przepisu. Choæ potocznie przyjmuje siê,
¿e w jego zakresie mieszcz¹ siê jedynie wydawnictwa drukowane perio-
dyczne i rozpowszechniane w sieci publicznej40, to jednak w œwietle art. 7
ust. 2 pkt 1 ustawy z dnia 26 stycznia 1984 r. Prawo prasowe, pojêcie to
jest rozumiane znaczniej szerzej. Otó¿ zgodnie z przywo³an¹ definicj¹
ustawow¹ „prasa” oznacza „publikacje periodyczne, które nie tworz¹
zamkniêtej, jednorodnej ca³oœci, ukazuj¹ce siê nie rzadziej ni¿ raz do
roku, opatrzone sta³ym tytu³em albo nazw¹, numerem bie¿¹cym i dat¹,
a w szczególnoœci: dzienniki i czasopisma, serwisy agencyjne, sta³e prze-
kazy teleksowe, biuletyny, programy radiowe i telewizyjne oraz kroniki
filmowe; pras¹ s¹ tak¿e wszelkie istniej¹ce i powstaj¹ce w wyniku po-
stêpu technicznego œrodki masowego przekazywania, w tym tak¿e roz-
g³oœnie oraz tele- i radiowêz³y zak³adowe, upowszechniaj¹ce publikacje
periodyczne za pomoc¹ druku, wizji, fonii lub innej techniki rozpo-
wszechniania”41. Jak z powy¿szego wynika, niezbêdnymi przes³ankami
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38 W myœl art. 4 pkt 7 ustawy z dnia 29 grudnia 1992 r. o radiofonii i telewizji
(t.j. Dz. U. 2011, Nr 43, poz. 226 z póŸn. zm.) rozpowszechnianiem jest emisja pro-
gramu drog¹ bezprzewodow¹ lub przewodow¹ do odbioru przez odbiorców.
39 Zgodnie z art. 6 ust. 1 pkt 3 ustawy z dnia 4 lutego 1994 r. o prawie autorskim
i prawach pokrewnych (t.j. Dz. U. 2006, Nr 90, poz. 631 z póŸn. zm.) utworem roz-
powszechnionym jest utwór, który za zezwoleniem twórcy zosta³ w jakikolwiek
sposób udostêpniony publicznie.
40 Tak Popularna, red. J. Skrzypczak, s. 426–427; podobnie Encyklopedia wie-
dzy o prasie, red. J. Maœlanka, Wroc³aw–Warszawa–Kraków–Gdañsk 1976, s. 168.
41 Tak art. 7 ust. 2 pkt 1 pr.pr. W doktrynie na tle definicji ustawowej wskazuje
siê trzy mo¿liwe sposoby pojmowania pojêcia „prasa”, a mianowicie „a) prasa
konstytuuj¹cymi pojêcie prasy jest periodycznoœæ, otwartoœæ i ró¿no-
rodnoœæ treœci, okreœlona czêstotliwoœæ ukazywania siê (nie mniej ni¿
raz do roku) oraz sta³y tytu³, numer bie¿¹cy i data42. Z powy¿szej defini-
cji wynika niezbicie, ¿e radiofonia i telewizja analogowa tak¿e mieœci
siê w pojêciu „prasa”. Stwierdzenie to odnosi siê do wszelkich sposo-
bów emisji programów znanych w erze przedcyfrowej, a wiêc przekazów
naziemnych, ale tak¿e satelitarnych i kablowych. W¹tpliwoœci pojawiaj¹
siê jednak w przypadku oceny przekazów cyfrowych, a zw³aszcza interne-
towych. Zwa¿ywszy na ró¿norodnoœæ dostêpnych form takiej dzia³alnoœci,
rozwa¿yæ nale¿y ró¿ne przypadki. Wydaje siê, ¿e odnoœnie programów
radiowych i telewizyjnych, nadawanych linearnie za pomoc¹ platform
naziemnych, satelitarnych i kablowych oraz mobilnych ocena bêdzie
identyczna. Bardziej z³o¿on¹ jest kwestia oceny medialnych us³ug nieli-
nearnych. W tym przypadku odbiorca wybiera konkretn¹ audycjê, st¹d
po pierwsze trudno tu mówiæ o programie43, a po drugie o zrealizowaniu
przes³anki periodycznoœci. Zw³aszcza ze wzglêdu na brak tej ostatniej
cechy nie sposób przyj¹æ, ¿e medialne us³ugi nielinearne s¹ „pras¹”, na-
wet jeœli uwzglêdni siê ten fragment definicji ustawowej, w którym
mowa o powstaj¹cych w wyniku postêpu technicznego œrodkach maso-
wego przekazywania, upowszechniaj¹cych publikacje periodyczne za po-
moc¹ druku, wizji, fonii lub innej techniki rozpowszechniania. Ponadto
mamy w takich przypadkach do czynienia z zamkniêt¹, jednorodn¹ ca³oœ-
ci¹, co tym bardziej wyklucza zaliczenie tej kategorii do pojêcia „prasa”
w rozumieniu Prawa prasowego. Inna bêdzie natomiast ocena narrow-
castingu, bowiem tu wymóg periodycznoœci, otwartoœci i ró¿norodnoœci
treœci zostaje spe³niony. Jednak najwiêksze spory dotycz¹ kategoryzo-
wania w œwietle powy¿szej definicji legalnej przekazów internetowych.
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w znaczeniu przedmiotowym (bêd¹ca przekazem o okreœlonych cechach), b) prasa
w znaczeniu instytucjonalnym (uto¿samiana ze œrodkami masowego przekazu) oraz
c) prasa w znaczeniu podmiotowym (oznaczaj¹ca zespo³y ludzi i poszczególne oso-
by zajmuj¹ce siê dzia³alnoœci¹ dziennikarsk¹)”. Tak E. Czarny-Dro¿d¿ejko, Dzienni-
karskie dochodzenie prawdy a przestêpstwo znies³awienia w œrodkach masowego
przekazywania, Kraków 2005, s. 195. Zob. tak¿e J. Skrzypczak, Polityka…, op. cit.,
s. 198 i n.
42 I. Dobosz, Prawo prasowe. Podrêcznik, Warszawa 2006, s. 75.
43 Zgodnie z art. 4 pkt 6 urtv program to „us³uga medialna stanowi¹ca upo-
rz¹dkowany zestaw audycji, przekazów handlowych lub innych przekazów, rozpo-
wszechniany w ca³oœci, w sposób umo¿liwiaj¹cy jednoczesny odbiór przez odbiorców
w ustalonym przez nadawcê uk³adzie”.
Otó¿ w doktrynie spotkaæ mo¿na bardzo ró¿ne stanowiska w tym zakre-
sie. Odnajdziemy zatem wypowiedzi przedstawicieli nauki, w których
przekonuje siê, ¿e treœci zamieszczane w internecie nie mog¹ byæ w ¿ad-
nym przypadku uznane za prasê. W tym nurcie mieœci siê stanowisko,
które przekonuje, ¿e z uwagi na brak przes³anki periodycznoœci w tego
rodzaju przekazach, nie mo¿na ich traktowaæ jako prasy44. Znacznie
czêœciej spotkaæ mo¿na jednak mniej kategoryczne s¹dy, dopatruj¹ce siê
bardziej z³o¿onej sytuacji, choæ konkluzje bywaj¹ ró¿ne. Zgodziæ siê na-
le¿y natomiast z tez¹, ¿e dzienniki i czasopisma z tego powodu, ¿e uka-
zuj¹ siê w internecie, nie trac¹ cech prasy. Dotyczy to zarówno sytuacji,
gdy wersja internetowa jest niemal identyczna z „wydaniem papierowym”,
jak równie¿, gdy funkcjonuje tylko w formie elektronicznej w sieci,
ukazuj¹c siê periodycznie45. Powy¿sze stanowisko w pe³ni koresponduje
z ostatnimi pogl¹dami judykatury46. Wydaje siê, ¿e linia orzecznicza jest
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44 I. Dobosz, op. cit., s. 75. Spotkaæ mo¿na tak¿e opinie, które traktuj¹ internet
w ca³oœci – wprawdzie nie jako prasê – ale jako œrodki masowego komunikowania.
Tak Kodeks karny. Czêœæ szczególna. Komentarz do art. 117–277 Kodeksu karnego,
red. A. Zoll, Kraków 1999, s. 647. Dodaæ tu trzeba, ¿e powy¿szy pogl¹d zosta³ sfor-
mu³owany na tle art. 212 § 2 k.k., który przewiduje kwalifikowany typ przestêpstwa
znies³awienia, je¿eli sprawca dopuszcza siê czynu za pomoc¹ „œrodków masowego
komunikowania”. Podobne wnioski, ale ju¿ na gruncie prawa prasowego prezentuj¹
J. Maci¹g, S. Stanis³awska, Internet – prasa – prawo, „ZN UJ PzWiOWI”, 1997,
z. 68, s. 89; K. Œwiêcka, J. S. Œwiêcki, Dyferencjacje prawne pojêcia „media”,
„Rocznik Nauk Prawnych” 2006, t. XVI, nr 1, s. 455. Patrz szerzej J. Skrzypczak,
Polityka…, op. cit., s. 198 i n.
45 J. Sobczak, Prawo, teza 3 do art. 7, s. 318–319. Zdaniem J. Barty „O ile dysku-
syjne mo¿e byæ zaliczanie Internetu do prasy, a nawet œrodków masowego przekazu,
o tyle znacznie ³atwiej zgodziæ siê, i¿ informacje podawane za jego poœrednictwem,
z wy³¹czeniem komunikacji indywidualnej (jak przy poczcie elektronicznej), s¹
– w rozumieniu prawa – informacjami podawanymi do publicznej wiadomoœci. Ten
punkt widzenia wywo³uje skutki prawne w obszarze tych wszystkich regulacji, które
pos³uguj¹ siê tak w³aœnie sformu³owan¹ przes³ank¹ [...] Periodycznie wprowadzane
i rozpowszechniane w Internecie materia³y mo¿na traktowaæ jako prasê w rozumie-
niu ustawy z 1984 r.”. J. Barta, Problem goni problem, „Rzeczpospolita” 1998, nr 4,
s. 15. Podobnie E. Nowiñska, M. du Vall, Komentarz do ustawy o zwalczaniu nie-
uczciwej konkurencji, Warszawa 2001, s. 184; E. Nowiñska, Nieuczciwa reklama
w Internecie, w: Internet – problemy prawne, red. R. Skubisz, Lublin 1998, s. 51;
E. Ferenc-Szyde³ko, op. cit., s. 79–80. Zob. tak¿e J. Skrzypczak, Polityka…, op. cit.,
s. 198 i n.
46 I tak w postanowieniu SN z dnia 26 lipca 2007 r. zauwa¿ono, ¿e „osoba roz-
powszechniaj¹ca bez rejestracji we w³aœciwym s¹dzie okrêgowym dziennik b¹dŸ
czasopismo za poœrednictwem Internetu zarówno wówczas, gdy przekaz taki towa-
obecnie ugruntowana47, choæ w przesz³oœci pojawia³y siê w tej materii
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rzyszy przekazowi utrwalonemu na papierze, stanowi¹c inn¹ elektroniczn¹ jego
postaæ, jak i wówczas, gdy istnieje tylko formie elektronicznej w Internecie, wyczer-
puje znamiona przestêpstwa z art. 45 ustawy – Prawo prasowe”. Zob. Postanowienie
SN z dnia 26 lipca 2007 r. (sygn. akt IV KK 174/2007), „Orzecznictwo S¹du Naj-
wy¿szego w Sprawach Karnych” 2007, poz. 1737. Zob. tak¿e glosê aprobuj¹c¹
J. Taczkowskiej, „OSP” 2008, nr 6, s. 414 oraz krytyczn¹ E. Czarny-Dro¿d¿ejko,
Glosa, s. 84, a tak¿e W. Górowskiego, „PiP” 2008, nr 6, s. 127.
47 Przywo³aæ nale¿y tu Postanowienie SN z 7 maja 2008 r. (sygn. akt III KK
234/87), opublik. w „Biul. PK” 2008, nr 10, s. 33, gdzie wyra¿ono pogl¹d (tak tezy
2 i 4), i¿ „Internetowy przekaz o charakterze periodycznym, spe³niaj¹cy wymogi
przewidziane przez ustawodawcê w treœci art. 7 ust. 2 pkt 1 [...] p.pr. niew¹tpliwie
jest pras¹. [...] Œrodkami masowego komunikowania bêd¹ wszystkie œrodki, których
dzia³anie sprowadza siê do masowego przekazywania rozmaitych treœci. Czyli do
œrodków tych wypadnie zaliczyæ nie tylko prasê drukowan¹, przekaz radiowy i tele-
wizyjnych lecz tak¿e ksi¹¿kê, plakat, film oraz przekaz za pomoc¹ Internetu [...]”.
Wymieniæ w tym nurcie nale¿y stanowisko wyra¿one w Wyroku S¹du Rejonowego
w S³upsku z dnia 16 grudnia 2008 r. (sygn. akt II K 367/2008), opublik. „LexPoloni-
ca” nr 2077260. W uzasadnieniu tego orzeczenia podkreœlono, ¿e „ju¿ z wyjaœnieñ
samego oskar¿onego wynika³o, i¿ jego dzia³alnoœæ w ramach portalu internetowego
[...] stanowi³a prasê w rozumieniu Prawa prasowego”. Jednoczeœnie warto odnoto-
waæ tu tezê, i¿ „Stworzenie samej mo¿liwoœci komentowania bie¿¹cych zdarzeñ, za-
bierania g³osu w dyskusji tocz¹cej siê na tematy poruszane w prasowej dzia³alnoœci
portalu, nie mo¿e byæ postrzegane w kategoriach publikowania materia³ów praso-
wych. Trudno równie¿ uznaæ, aby intencj¹ uczestników dyskusji by³o coœ wiêcej ni¿
zabranie g³osu w trwaj¹cej debacie, a przez to ukazanie siê ich komentarzy na forum,
nie zaœ publikowanie ich treœci w rozumieniu Prawa prasowego. Ustawa wymaga
tymczasem, aby dany materia³ zosta³ opublikowany lub przekazany do opublikowa-
nia w prasie (art. 7 ust. 2 pkt 4 pr.pr.). 2. Stworzenie forum dyskusyjnego jako miejsca
permanentnej dyskusji, dialogu, wymiany pogl¹dów przez u¿ytkowników portalu,
ich aktywny i wy³¹czny udzia³ w kreowaniu treœci dostêpnych zarówno dla innych
uczestników debaty, jak te¿ biernych obserwatorów, przy ograniczonej kontroli i in-
gerencji prowadz¹cego portal sprawia, ¿e nie sposób tego ostatniego za treœæ to-
cz¹cej siê dyskusji obarczaæ odpowiedzialnoœci¹ karn¹ statuowan¹ przez treœæ art. 49a
Prawa prasowego”. Na uwagê zas³uguje tak¿e Postanowienie WSA w Warszawie
z dnia 30 paŸdziernika 2008 r., sygn. akt II S.A./WA 1885/07, opublik. LEX
nr 521930), gdzie w t. 2 wyra¿ono nastêpuj¹cy pogl¹d: „Periodyki internetowe, by
mog³y byæ uznane za wydawnictwa prasowe, wcale nie musz¹ mieæ postaci typo-
wych gazet elektronicznych, których wydawcami s¹ tylko wielkie koncerny praso-
we, firmuj¹ce jedynie znane tytu³y publikatorów w systemie on line. O tym czy
publikacja internetowa ma charakter prasowy decydowaæ powinien cel, jakiemu ma
s³u¿yæ. Skoro rol¹ i zadaniem prasy jest rozpowszechnianie informacji, to perio-
dycznoœæ przekazu, czyli cyklicznego informowania opinii publicznej o okreœlonych
faktach spo³ecznych, ekonomicznych, gospodarczych, politycznych, oœwiatowych,
ró¿ne stanowiska48. Podsumowuj¹c tê dyskusjê nale¿y przyj¹æ pogl¹d, i¿
„Internet jest tylko œrodkiem przekazu, podobnie jak ryza papieru. Papie-
ru jako takiego nikt nie mo¿e rejestrowaæ, natomiast rejestracji podlega
papier zadrukowany, a w zasadzie nie sam papier, lecz tylko dzia³alnoœæ
polegaj¹ca na zadrukowywaniu papieru i wydawaniu go w formie dzien-
nika b¹dŸ czasopisma – a wiêc prasy”49. Reasumuj¹c, stwierdziæ wypa-
da, ¿e „w takiej sytuacji mo¿na mówiæ nie o Internecie jako prasie, lecz
o prasie w Internecie”50. Zwa¿ywszy nadto, i¿ analizowana przes³anka
to „rozpowszechnianie, w tym równie¿ w prasie w rozumieniu prawa
prasowego”, pomijaj¹c w¹tpliwoœci zwi¹zane z prawid³ow¹ wyk³adni¹
„prasa”, nie ma w¹tpliwoœci, ¿e ten tryb bêdzie móg³ byæ stosowany do
wszelkich sposób przekazów internetowych udostêpnianych publiczno-
œci, bez wzglêdu na to czy mamy do czynienia z pras¹. Obejmie zatem
wszelkiego rodzaju media spo³ecznoœciowe, blogi51 itp.
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kulturalnych z zakresu muzyki, filmu i sztuki, etc. pod oznaczonym tytu³em, nazw¹,
adresem czy nawet linkiem, wskazywaæ bêdzie na cel, jaki realizuje redakcja, wy-
dawca czy autor danej publikacji elektronicznej, na stworzonej specjalnie w tym
celu stronie internetowej”. Por. tak¿e orzeczenie SN z 15.12.2010r. (sygn. akt III K
250/10). Komunikat na ten temat zosta³ zamieszczony na stronie
http://www.sn.pl/aktual/index.html. Patrz szerzej J. Skrzypczak, Polityka…, op. cit.,
s. 198 i n.
48 W niektórych przypadkach s¹dy odmawia³y rejestracji dzienników i czaso-
pism internetowych (np. Postanowienie SA w Rzeszowie z 25 maja 2005 r., I ACa
277/05, Postanowienie SO w Kroœnie z 17 marca 2005 r., I Ns.Rej.Pr. 3/05), w in-
nych stanowisko by³o odmienne (patrz Postanowienie SO w Poznaniu z 30 czerwca
2005 r., I Ns.Rej.Pr 75/05, Postanowienie SO w Warszawie z 17 lutego 2005 r.,
VII Ns.Rej.Pr. 69/05). Powy¿sze orzeczenia przytacza Balcarczyk, op. cit., s. 30–33.
Patrz tak¿e Materia³y pokonferencyjne Centrum Monitoringu Wolnoœci Prasy, „Pra-
sa w Internecie”, CD. Patrz szerzej J. Skrzypczak, Polityka…, op. cit., s. 198 i n.
49 J. Sobczak, Prawo, s. 319.
50 E. Nowiñska, Prasa drukowana, w: Prawo mediów, red. J. Barta, R. Markie-
wicz, A. Matlak, op. cit., s. 96. Podobnie S. Jankiewicz, Prowadzenie reklamy w In-
ternecie, „Radca Prawny” 2001, nr 2, s. 40. W takim razie nale¿a³oby zgodziæ siê
z tez¹ zaprezentowan¹ przez T. Longa w 2004 r. w kalifornijskim magazynie „Wi-
red”, i¿ internet nale¿y pisaæ ma³¹ liter¹, skoro jest to „tylko” kolejne medium, takie
jak radio lub telewizja. Patrz szerzej L. Olszañski, op. cit., s. 9 oraz J. Skrzypczak,
Polityka…, op. cit., s. 198 i n.
51 „Blogowanie” (blogging) to „skrót od web-logging, termin, który pocz¹tkowo
odnosi³ siê do platformy technologicznej, umo¿liwiaj¹cej ³atw¹ i szybk¹ aktualizacjê
treœci na stronach internetowych. Stopniowo zmieni³ znaczenie i dziœ okreœla sposób
publikacji, który ma korzenie amatorskie, ale zwi¹zany jest z informacjami dystry-
buowanymi zarówno przez innych blogerów, jak i media g³ównego nurtu”. H. Jen-
Inna musi byæ wyk³adnia art. 112 kodeksu wyborczego. Zgodnie bo-
wiem z tym przepisem „Informacje, komunikaty, apele i has³a wybor-
cze, og³aszane w prasie drukowanej na koszt komitetów wyborczych
musz¹ zawieraæ wskazanie, przez kogo s¹ op³acane i od kogo pochodz¹.
Odpowiedzialnym za umieszczenie tego wskazania jest redaktor w rozu-
mieniu ustawy z dnia 26 stycznia 1984 r. – Prawo prasowe”. Pojawia siê
tu okreœlenie prasy drukowanej, które – co ciekawe– nie ma przecie¿
charakteru normatywnego. Wydaje siê, ¿e takie ujêcie dotyczy jedynie
„papierowych” wydañ gazet, choæ z pewnoœci¹ mo¿e budziæ zdziwienie
takie ograniczenie.
Rozdzia³ 13 kodeksu wyborczego poœwiêcony zosta³ kampanii wyborczej
w programach nadawców radiowych i telewizyjnych. Warto jednak zazna-
czyæ w erze cyfrowej, mimo obowi¹zuj¹cej ustawy z 29 grudnia 1992 r.52,
pojêcia radiofonii i telewizji staj¹ siê anachroniczne53. W myœl postano-
wieñ art. 117 § 1 k.w. komitetom wyborczym, których kandydaci zostali
zarejestrowani przys³uguje, w okresie od 15 dnia przed dniem wyborów
do dnia zakoñczenia kampanii wyborczej, prawo do rozpowszechniania54
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kins, op. cit., s. 252. Blog to dzisiaj zwykle rodzaj internetowego pamiêtnika,
prezentuj¹cego emocje i doœwiadczenia autora, a tak¿e czêsto zawieraj¹cego infor-
macje i opinie w³aœciwie z ka¿dej sfery ¿ycia spo³ecznego. Bardzo czêsto stanowi¹
one inspiracjê dla materia³ów prasowych zamieszczanych w tradycyjnych mediach.
Zob. szerzej na ten temat J. M. Zaj¹c, K. Rakocy, Blogi i blogosfera z perspektywy
sieci spo³ecznych, „Studia Medioznawcze” 2007, nr 3, s. 80–81; J. Skrzypczak, Poli-
tyka…, op. cit., s. 198 i n.
52 Ustawa z dnia 29.12.1992 r. o radiofonii i telewizji (t.j. Dz. U. 2011, Nr 43,
poz. 226 z póŸn. zm.).
53 Definicje tych pojêæ, powsta³e jeszcze w erze analogowej, wydaj¹ siê nie
uwzglêdniaæ obecnej ró¿norodnoœci form i mo¿liwoœci œwiadczenia us³ug medialnych.
Aktualnoœæ jednak zachowuje konstatacja, ¿e „radio” to przekazywanie na odleg³oœæ
materia³ów dŸwiêkowych, a „telewizja” – ruchomych obrazów zwykle z dŸwiêkami.
Jednak dystrybucja sygna³u odbywa siê obecnie ju¿ nie tylko za pomoc¹ fal elek-
tromagnetycznych, ale tak¿e za pomoc¹ przekazów internetowych. Dodaæ trzeba,
¿e w dobie konwergencji „radio” coraz czêœciej upodabnia siê do „telewizji”, ofe-
ruj¹c na stronach internetowych nie tylko dŸwiêk, ale i obrazy. Ponadto „konsump-
cja” przekazów radiowych i telewizyjnych odbywaæ siê mo¿e nie tylko za spraw¹
odbiornika rtv, ale tak¿e za pomoc¹ komputera, telefonu komórkowego lub innego
urz¹dzenia. Zob. szerzej na ten temat J. Skrzypczak, Polityka…, op. cit., s. 198–201.
54 Przez pojêcie rozpowszechniania nieodp³atnie audycji wyborczych rozumie
siê zarówno rejestracjê i emisjê wyst¹pieñ przedstawicieli komitetów wyborczych
b¹dŸ kandydatów, jak i rejestracjê oraz emisjê audycji wyborczych przygotowanych
przez komitety wyborcze (tak art. 117 § 2 k.w.).
nieodp³atnie audycji wyborczych55, w programach publicznych nadaw-
ców radiowych i telewizyjnych na koszt tych nadawców. Pojawia siê
chocia¿by w¹tpliwoœæ o jakie programy nadawców publicznych chodzi.
Czy tylko o te, o których mowa w ustawie o radiofonii i telewizji56, czy
tak¿e o programy tematyczne? Wydaje siê jednak, ¿e chodzi wy³¹cznie
o tê pierwsz¹ kategoriê. Powy¿sze rozwi¹zania uzupe³niaj¹ przepisy za-
braniaj¹ce odstêpowania czasu antenowego innemu komitetowi wyborczemu
(art. 117 § 4 kw) oraz wplatania treœæ audycji wyborczych stanowi¹cych
agitacjê wyborcz¹ na rzecz innego komitetu wyborczego lub jego kan-
dydatów (art. 117 § 5 k.w.).
Podkreœliæ nale¿y, i¿ po raz pierwszy w naszym porz¹dku prawnym
kodeks wyborczy podj¹³ problem z pewnoœci¹ najbardziej popularnych
„gatunków wyborczych”, a mianowicie debat wyborczych. Otó¿ zgodnie
z art. 120 § 1 k.w. Telewizja Polska S.A. ma obowi¹zek przeprowadzenia
debat pomiêdzy przedstawicielami komitetów wyborczych w wyborach
do Sejmu lub w wyborach do Parlamentu Europejskiego w Rzeczypospo-
litej Polskiej, które zarejestrowa³y swoje listy kandydatów we wszystkich
okrêgach wyborczych, a w przypadku wyborów Prezydenta Rzeczypos-
politej – pomiêdzy kandydatami. Czas debat nie jest wliczany do czasu
antenowego, o którym mowa w art. 117 k.w.
W kontekœcie poruszanej tu problematyki, pewne w¹tpliwoœci mo¿e
budziæ tak¿e art. 122 § 1 k.w. Otó¿ zgodnie z tym przepisem publiczni
nadawcy radiowi i telewizyjni zapewniaj¹ Pañstwowej Komisji Wybor-
czej oraz komisarzom wyborczym, w okresie od dnia og³oszenia aktu
o zarz¹dzeniu wyborów do dnia g³osowania, mo¿liwoœæ przedstawienia
nieodp³atnie, w programach ogólnokrajowych oraz regionalnych infor-
macji, wyjaœnieñ i komunikatów zwi¹zanych z zarz¹dzonymi wyborami
oraz obowi¹zuj¹cymi w danych wyborach przepisami prawnymi. Tak¿e
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55 Audycj¹ wyborcz¹ jest czêœæ programu radiowego lub telewizyjnego, niepo-
chodz¹ca od nadawcy, stanowi¹ca odrêbn¹ ca³oœæ ze wzglêdu na treœæ lub formê
(zob. art. 117 § 3 k.w.).
56 Zgodnie z art. 26 ust. 2 telewizjê publiczn¹ tworzy spó³ka „Telewizja Polska
– Spó³ka Akcyjna”, zawi¹zana w celu tworzenia i rozpowszechniania ogólnokrajo-
wych programów I, II i TV Polonia oraz regionalnych programów telewizyjnych.
Z kolei zgodnie z ust. 3 tego przepisu radiofoniê publiczn¹ tworz¹: 1) spó³ka „Pol-
skie Radio – Spó³ka Akcyjna”, zawi¹zana w celu tworzenia i rozpowszechniania
ogólnokrajowych programów radiowych i programów dla odbiorców za granic¹;
2) spó³ki zawi¹zane w celu tworzenia i rozpowszechniania regionalnych programów
radiowych.
w tym przypadku rodzi siê w¹tpliwoœæ jak ten obowi¹zek powinien byæ
realizowany, a w szczególnoœci czy powy¿sze obowi¹zki powinny byæ
wykonane za pomoc¹ jedynie programów, o których mowa w ustawie
o radiofonii i telewizji, czy te¿ (a mo¿e tylko) na „nowych antenach”.
Na koniec warto przypomnieæ, i¿ na mocy wyroku Trybuna³u Kon-
stytucyjnego z dnia 20 lipca 2011 r. (sygn. akt K 9/11), zakwestionowano
m.in. art. 119 § 1 k.w. zabraniaj¹cy rozpowszechniania odp³atnie og³oszeñ
wyborczych57 w programach publicznych i niepublicznych nadawców
radiowych i telewizyjnych. Uznano, ¿e przepis ten jest niezgodny z art. 54
ust. 1 w zwi¹zku z art. 31 ust. 3 Konstytucji. Trybuna³ w uzasadnieniu
podkreœli³, „¿e w art. 54 Konstytucji, którego treœæ jest czêsto w skrócie
okreœlana jako «wolnoœæ s³owa», zosta³y wyra¿one trzy wolnoœci, wza-
jemnie powi¹zane: a) wolnoœæ wyra¿ania swoich pogl¹dów, b) wolnoœæ
pozyskiwania informacji, c) wolnoœæ rozpowszechniania informacji58.
[...] Wolnoœæ wyra¿ania swoich pogl¹dów i wolnoœæ rozpowszechniania
informacji w kontekœcie praktykowania demokracji, w tym zw³aszcza
w okresie wyborów, ma znaczenie przede wszystkim dla partii politycz-
nych i tworzonych przez nie oraz przez koalicje partii politycznych lub
przez wyborców komitetów wyborczych. A wolnoœæ pozyskiwania in-
formacji to przede wszystkim prawo obywateli jako wyborców, którzy po-
winni jak najwiêcej wiedzieæ o podmiotach bior¹cych udzia³ w wyborach
i o kandydatach, jeœli maj¹ œwiadomie wybieraæ. Wyra¿anie pogl¹dów
w sferze publicznej to m.in. uzewnêtrznianie ocen, opinii i postulatów
oraz prognoz i przypuszczeñ dotycz¹cych dzia³alnoœci w³adz i funkcjo-
nariuszy publicznych czy partii politycznych, a tak¿e koncepcji roz-
wi¹zywania ró¿nych problemów politycznych lub spo³ecznych. Nale¿y
zwróciæ uwagê, ¿e art. 54 ust. 1 Konstytucji stanowi o wyra¿aniu swo-
ich pogl¹dów, jednak¿e przyjmuje siê, ¿e cudze pogl¹dy mo¿na rozpo-
wszechniaæ jako informacje59. Pogl¹dy mo¿na wyra¿aæ w ró¿ny sposób,
nie tylko s³ownie (mówi¹c lub pisz¹c), lecz tak¿e za pomoc¹ obrazów,
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57 Przy czym w § 2 tego przepisu zdefiniowano, i¿ pod pojêciem og³oszenia wy-
borczego nale¿a³o rozumieæ czêœæ programu radiowego lub telewizyjnego, niepo-
chodz¹c¹ od nadawcy, stanowi¹c¹ odrêbn¹ ca³oœæ ze wzglêdu na treœæ lub formê,
której emisja zosta³a zlecona przez komitet wyborczy w ramach prowadzonej kam-
panii wyborczej.
58 Zob. wyrok z 5 maja 2004 r., sygn. P 2/03, OTK ZU nr 5/A/2004, poz. 39.
Por. te¿ P. Sarnecki, Uwagi do art. 54 Konstytucji, w: Konstytucja Rzeczypospolitej
Polskiej. Komentarz, red. L. Garlicki, t. 3, Warszawa 2003, s. 3.
59 P. Sarnecki, op. cit., s. 3.
w tym ró¿nego rodzaju plakatów, a nawet nosz¹c okreœlony ubiór lub
odznaki. Przez rozpowszechnianie informacji rozumie siê zarówno udo-
stêpnianie posiadanych informacji (danych) indywidualnie wytypowa-
nym osobom trzecim, jak i ich upowszechnianie, czyli podawanie do
wiadomoœci publicznej, w tym za poœrednictwem œrodków spo³ecznego
przekazu. Wolnoœæ pozyskiwania informacji jest to wolnoœæ poszukiwa-
nia informacji na w³asn¹ rêkê, z zastosowaniem wszelkich sposobów
mieszcz¹cych siê w granicach ustaw. Nie ulega w¹tpliwoœci, ¿e w obec-
nej dobie g³ównymi Ÿród³ami pozyskiwania informacji i ich rozpowszech-
niania s¹ œrodki spo³ecznego przekazu, a najwa¿niejszymi – media
elektroniczne. W sferze prywatnej zarówno wolnoœæ pozyskiwania in-
formacji, jak i rozpowszechniania informacji doznaj¹ licznych ograniczeñ
wynikaj¹cych z norm chroni¹cych ró¿ne wolnoœci osobiste, w szczegól-
noœci prawo do prywatnoœci. W sferze publicznej granice wolnoœci s³owa
w tej postaci s¹ znacznie szersze”60. Trybuna³ pomin¹³ jednak pewien
w¹tek, który zwa¿ywszy na zakwestionowanie tych przepisów okaza³
siê nieistotny, który jednak zwa¿ywszy na prezentowan¹ tu problematy-
kê zas³uguje na szczególne uwypuklenie. Otó¿ przepis ten pos³ugiwa³
siê pojêciem programów publicznych i niepublicznych nadawców radio-
wych i telewizyjnych. Jak ju¿ wy¿ej sygnalizowano, postêp techniczny
powoduje, ¿e problemy pojawiaj¹ siê tak¿e w przypadku definiowania
radiofonii i telewizji.
Jak wy¿ej próbowano wykazaæ kodeks wyborczy, czyli akt norma-
tywny przyjêty w 2011 r., a wiêc w erze cyfrowej, w zasadzie ignoruje
istnienie „nowych mediów”. Mo¿liwe jest wprawdzie w czêœci przypad-
ków stosowanie wyk³adni rozszerzaj¹cej, obejmuj¹cej równie¿ te przy-
padki. W ka¿dej sytuacji stwarza to jednak szereg w¹tpliwoœci i poczucie
niepewnoœci prawnej. Mo¿na oczywiœcie za³o¿yæ, ¿e ustawodawca
w sposób œwiadomy rezygnuje z regulowania tej materii, zgodnie z za³o-
¿eniem, ¿e zw³aszcza internet powinien byæ raczej poddany samoregula-
cji ni¿ ingerencji ustawodawcy. Analizuj¹c jednak proces legislacyjny,
trzeba przyznaæ, ¿e jest to za³o¿enie doœæ naiwne. To jednak powoduje,
zwa¿ywszy na zmiany rynku medialnego, ¿e przyjête rozwi¹zania legi-
slacyjne w doœæ krótkim czasie mog¹ okazaæ siê bez znaczenia dla
g³ównego nurtu kampanii wyborczych.
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60 Uzasadnienie wyroku TK z dnia 20 lipca 2011 r. (sygn. akt K 9/11).
Election campaigns in the media – legal considerations
Summary
One of the most interesting social phenomena in the field of social communica-
tion, that is the emergence of the new media in the 21st century, has obviously been
noted and used by election committees. The paper tries to analyze whether this phe-
nomenon has been similarly noted and accounted for by Polish legislators. An im-
pulse for these considerations was additionally provided by the Act of 5 January
2011 on the Election Code passed in 2011. This normative act has been adopted in
the digital era but it virtually ignores the presence of the ‘new media’. While it is
true that the interpretation of some regulations may be broadened to include them as
well, this will likely generate numerous doubts and a sense of legal uncertainty.
Given the transformations in the media market, the legal solutions adopted may soon
turn out to be irrelevant to the main course of election campaigns.
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